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Perkembangan perekonomian saat ini telah tumbuh dengan pesat. Dalam 
bidang ekonomi, pemasaran menjadi salah satu kunci keberhasilan dalam suatu 
usaha. Lewat strategi periklanan dalam hal ini PT. Yamaha Kencana Motor 
Indonesia selaku produsen produk Jupiter MX ingin mengkomunikasikan 
produknya melalui strategi periklanan dengan memilih artis Komeng sebagai 
celebrity endorser dan dengan iklan yang bertema humor untuk menarik perhatian 
konsumen. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh Celebrity 
Endorser dan Iklan Humor terhadap Minat Beli Yamaha Jupiter MX. Ada dua 
hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini, yaitu : 1. Diduga celebrity endorser 
berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen. 2. Diduga iklan humor 
berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen 
Penelitian ini menggunakan dua variabel bebas yaitu Celebrity Endorser 
(X1), Iklan Humor (X2) dan satu variabel terikat yaitu Minat Beli (Y). Dalam 
penelitian ini, data yang digunakan adalah data primer yang diperoleh dari 
menyebarkan kuisioner kepada konsumen yang telah melihat tayangan iklan 
Yamaha Jupiter MX versi jembatan ambruk, sesuai dengan sampel semua 
konsumen Yamaha yang melihat tayangan iklan Yamaha Jupiter MX versi 
jembatan ambruk di wilayah rungkut Surabaya timur, jumlah responden sebanyak 
102 orang. Teknik pengukuran variabel menggunakan skala interval, dengan 
memakai metode perbedaan semantic (semantic differentials scale). Model yang 
digunakan untuk menganalisis data dalam penelitian ini adalah Structural 
Equation Modeling (SEM) 
Dari hasil uji kausalitas didapatkan hasil bahwa faktor celebrity endorser 
berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen, dan faktor iklan humor 
berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen. 
 
 








1.1 Latar Belakang 
Perkembangan zaman yang semakin pesat telah mengalami begitu 
banyak perubahan, sehingga saat ini semakin disadari bahwa pemasaran 
tidak hanya usaha menjual produk yang dihasilkan oleh perusahaan secara 
agresif tetapi lebih dari itu, perusahaan harus memberikan perhatian lebih 
untuk menciptakan kepuasan konsumen. Oleh karena itu, perusahaan yang 
sukses adalah perusahaan yang berhasil memuaskan pelanggannya, 
sehingga tercipta loyalitas terhadap produk yang ditawarkan serta 
merupakan keuntungan jangka panjang bagi perusahaan. Tetapi tentu saja 
hal tersebut tidak mudah dilakukan mengingat persaingan yang semakin 
ketat antara para produsen untuk merebut dan menguasai pasar. Dengan 
adanya persaingan tersebut, perusahaan harus menetapkan strategi 
pemasaran yang tepat dan efektif mulai dari mencari produk apa yang 
menjadi kebutuhan konsumen sampai setelah produk itu terjual. 
Menyadari akan hal tersebut, jelas bahwa pemasaran merupakan salah satu 
kegiatan pokok yang dilakukan perusahaan untuk mempertahankan 
kelangsungan hidupnya bermula dari perkembangan serta mendapatkan 
laba dan dapat memperkuat posisi dalam menghadapi perusahaan pesaing. 
Salah satu kegiatan yang dapat dilakukan oleh perusahaan untuk 
memasarkan produk yang mereka hasilkan adalah dengan melakukan 
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kegiatan periklanan, selain menyediakan informasi mengenai produk juga 
berfungsi untuk mempersuasi potential buyer atas produk yang 
ditawarkan. Secara sederhana pengertian periklanan dapat 
diidentifikasikan sebagai berikut : “Segala biaya yang harus dikeluarkan 
sponsor untuk melakukan presentasi dan promosi non pribadi dalam 
bentuk gagasan, barang, dan jasa.” (Kotler, Armstrong, 2001:153) dan 
menurut Institut praktisi Periklanan inggris mendefinisikan istilah tersebut 
sebagai berikut :“Periklanan merupakan pesan-pesan penjualan yang 
paling persuasif yang diarahkan kepada calon pembeli yang paling 
potensial atas produk barang atau jasa tertentu dengan biaya semurah-
murahnya.”(Jefkins, 1995:5). Dengan adanya iklan diharapkan konsumen 
tertarik terhadap suatu produk atau jasa untuk mengadakan pembelian 
terhadap produk atau jasa yang baru atau mengadakan pembelian ulang 
untuk produk atau jasa yang telah dikenal. Adapun beberapa media iklan 
yang digunakan : media radio, televisi, majalah, surat kabar dan lain-lain. 
Salah satu media elektronik yang efektif adalah televisi. Media televisi 
saat ini menarik perhatian perusahaan untuk mengiklankan produknya 
karena mampu menjangkau wilayah secara nasional. Agar sebuah iklan 
dapat efektif perlu dirancang sedemikian rupa  dan dilakukan melalui 
media yang tepat agar pesan  yang ingin disampaikan dapat diterima serta 
dimengerti dan menjangkau pelanggan sasaran. Dibutuhkan suatu 
pendekatan pada deferensiasi periklanan dan salah satu yang dapat 
dilakukan adalah dengan menggunakan celebrity endorser. 
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Selebriti dipandang sebagai individu yang digemari oleh 
masyarakat dan memiliki keunggulan atraktif yang membedakannya dari 
individu lain, sehingga terkadang hanya sekedar kharisma hingga 
perkataan yang diucapkan seorang selebriti mampu mempengaruhi 
seseorang untuk berhenti dan mengarahkan perhatian kepadanya. 
“Menurut definisi, selebriti adalah tokoh (aktor, penghibur, atau atlet) 
yang dikenal masyarakat karena prestasinya di dalam bidang-bidang yang 
berbeda dari golongan produk yang didukung” (Shimp, 2003:460). 
Penggunaan selebriti sebagai endorser atau pendukung dalam kegiatan 
promosi sudah berlangsung cukup lama. Oleh karena itu, dengan 
menggunakan selebriti sebagai endorser dipercaya dapat mempengaruhi 
minat beli konsumen yang kemudian dapat mendongkrak penjualan 
produk.  
Menurut Ohanian (1991), mengemukakan bahwa hanya selebriti 
yang dipersepsikan dengan keahlian dibidangnya, yang secara signifikan 
mempengaruhi konsumen untuk membeli suatu produk. Sedangkan 
menurut O'Mahony dan Meenaghan (1998) dalam Sukmawati dan Suyono 
(2005), mengemukakan bahwa karakteristik selebriti sebagai endorser 
produk berpengaruh besar pada minat beli konsumen. 
Perlu adanya ide kreatif agar dapat membuat suatu iklan yang 
tepat. Adapun para peneliti menemukan bahwa unsur humor yang sukses 
sebagai alat komunikasi dalam periklanan di Amerika juga dapat sukses di 
negara lain. Karena humor bersifat universal itu sebabnya perlu bagi 
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pemasar internasional untuk dapat mempelajari aspek-aspek komunikasi 
humor yang dapat di terima secara global, namun harus disesuaikan 
dengan kebutuhan lokal.  
Menurut Shimp (2003:471) para pengiklan beralih menggunakan 
humor dengan harapan akan bisa mencapai berbagai tujuan komunikasi 
untuk memperoleh perhatian, membimbing pemahaman konsumen tentang 
penyataan-pernyataan produk, mempengaruhi sikap, meningkatkan 
reliabilitas dan pernyataan yang diiklankan, dan akhirnya menciptakan 
tindakan pembelian oleh pelanggan. Sedangkan menurut Sutisna 
(2002:282) mendefinisikan iklan humor adalah iklan yang menggunakan 
humor sebagai daya tarik iklan agar membuat penerima pesan memperoleh 
mood yang positif sehingga probabilitas penerimaan pesan secara baik 
akan lebih besar, dan sikap positif akan melahirkan minat membeli. 
Penelitian ini mengambil iklan pada media televisi yang cukup 
populer yaitu iklan humor “Jupiter MX” dengan menggunakan selebriti 
endorser “komeng” versi “Jembatan Ambruk”. Yamaha Jupiter MX 
merupakan motor bebek berkapasitas mesin paling besar diantara motor 
bebek lainnya yaitu 135 cc dengan berbahan bakar irit serta kelebihan 
pada kecepatan, akselerasi, dan handling. Yamaha Jupiter MX ditujukan 
pada  segmen pria karena kapasitas mesin  yang dimilikinya, dengan harga 
Rp. 15.630.000 serta kepada mereka usia dewasa tetapi berjiwa muda, 
mulai dari usia 25 tahun sampai 40 tahun dikarenakan usia tersebut 
merupakan usia produktif untuk membeli kendaraan bermotor. Dalam 
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iklan Yamaha Jupiter MX ini menampilkan komeng sebagai celebrity 
endorser yang menggambarkan sifat yang humoris. Terdapat banyak versi 
dalam iklan Yamaha Jupiter MX, dalam penelitian kali ini diambil versi 
“Jembatan Ambruk” dimana tampil si Komeng yang mengendarai Jupiter 
MX menerobos ditengah-tengah acara desa cibebek, seperti biasa, karena 
kecepatannya, beberapa bangunan di desa cibebek termasuk jembatan dan 
menara air, jadi ambruk, baju si komeng juga sobek tercabik-cabik. 
Maksud dari iklan versi “Jembatan Ambruk’ tersebut adalah kecepatan 
Yamaha Jupiter MX dan alur cerita yang lucu disertai dengan aksi humor. 
Idenya menarik dan dapat menghibur serta menarik perhatian konsumen 
yang melihat tayangan iklan tersebut dikarenakan mengundang tawa 
sehingga konsumen dapat dengan mudah mengingat iklan tersebut. 
Dengan adanya iklan tersebut diharapkan dapat mendongkrak penjualan 
tetapi pada tahun 2009 Yamaha belum mampu mengalahkan pesaing 
utamanya, seperti yang terlihat dibawah ini : 
Tabel 1.1 : Tabel data penjualan sepeda motor bulan Januari-Juli 
tahun 2009 
Merek Total Penjualan Presentase 
Honda 1.698.558 45.74% 
Yamaha 1.683.778 45.34% 
Suzuki 293.440 7.9% 
Kawasaki 37.021 1.02 % 
 
Data : AISI (Asosiasi Industri Sepeda Motor Indonesia) 




Data yang diperoleh menunjukkan bahwa hanya dua perusahaan 
yang bersaing secara signifikan di tahun 2009. Yamaha yang menjual 
produknya sebesar 1.683.778 atau sekitar 45.34% mengalami penurunan 
penjualan terutama jenis Jupiter MX. 
Penurunan penjualan Yamaha khususnya Jupiter MX diduga oleh 
celebrity endorser dan humor yang terdapat dalam iklan tersebut, sehingga 
Yamaha sangat meyakini bahwa perlu adanya pembenahan pada celebrity 
endorser dan humor yang terdapat dalam iklan agar dapat meningkatkan 
penjualan produk. Hal tersebut dibuktikan dengan data penjualan dibawah 
ini : 
Tabel 1.2 : Tabel data penjualan Yamaha Jupiter MX selama tujuh 





















Data : AISI (Asosiasi Industri Sepeda Motor Indonesia) 
Sumber : www.detikOto.com 
Berdasarkan uraian diatas, menarik minat peneliti untuk melakukan 
penelitian tentang celebrity endorser dan iklan humor mempengaruhi 
 
Bulan Total Penjualan 
Januari 18.726 unit 
Februari 17.323 unit 
Maret 17.754 unit 
April 15.368 unit 
Mei 18.814 unit 
Juni 16.251 unit 
Juli 16.238 unit 
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minat beli konsumen. Sehingga penelitian ini mengambil judul “Analisis 
Pengaruh Celebrity Endorser dan Iklan Humor Yamaha Jupiter MX 
Versi Jembatan Ambruk terhadap Minat Beli Konsumen di 
Surabaya”. 
 
1.2 Perumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah diatas, maka permasalahan 
pada penelitian ini adalah : 
1. Apakah Celebrity Endorser pada iklan Yamaha Jupiter MX 
berpengaruh terhadap minat beli konsumen di Surabaya? 
2. Apakah iklan humor Yamaha Jupiter MX berpengaruh terhadap minat 
beli konsumen di Surabaya? 
 
1.3 Tujuan Penelitian 
Tujuan yang dapat diambil dari penelitian yang dilakukan oleh 
peneliti adalah sebagai berikut : 
1. Untuk menganalisis pengaruh Celebrity Endorser terhadap minat 
beli konsumen di Surabaya 
2. Untuk menganalisis pengaruh iklan humor Yamaha Jupiter MX 





1.4 Manfaat Penelitian 
a. Bagi Peneliti 
Penelitian ini diharapkan dapat memperdalam ilmu pengetahuan di bidang 
pemasaran dan sebagai salah satu bekal selain teori yang di dapat selama 
perkuliahan pada penerapannya di dunia riil.  
b. Bagi Peneliti Mendatang 
Hasil penelitian ini dapat dijadikan bahan referensi bagi pembaca kajian 
ilmu pengetahuan, terutama yang berkaitan dengan bidang pemasaran. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
